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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 
1. Konsonan 
Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab 
dilambangkan dengan huruf dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 
dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda dan sebagian lain 
dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. Berikut ini daftar huruf Arab 





Huruf Latin Nama 
 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا
 Ba B Be ب
 Ta T Te ت
 (a  ̇ Es (dengan titik di ataṡ  ث
 Jim J Je ج
 (ḥa ḥ Ha (dengan titik di bawah ح
 Kha Kh Kadan Ha خ
 Dal D De د
 (al  ̇ Zet (dengan titik di ataṡ  ذ
 Ra R Er ر
 Zai Z Zet ز
 Sin S Es س
 Syin Sy Es ش
 ṣad ṣ Es dan Ye ص
 (ḍad ḍ De (dengan titik di bawah ض
 (ṭa ṭ Te (dengan titik di bawah ط
 (ẓa ẓ Zet (dengan titik dibawah ظ
 ain .‘. Koma terbalik di atas‘ ع
 Gain G Ge غ
 Fa F Ef ف
 Qaf Q Ki ق
 Kaf K Ka ك
 Lam L El ل
 Mim M Em م
 nun N En ن
 wau W We و
 Ha H Ha ه
 hamzah ..’.. Apostrof ء
 Ya Y Ye ي
2. Vokal 
Vokal bahasa Arab seperti vocal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal 
tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 
a. Vokal tunggal adalah vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa 
tanda atau harakat transliterasinya sebagai berikut: 
Tanda Nama Huruf Latin Nama 
 fatḥah A a 
 Kasrah I i 
 ḍommah U u وْ 
 
b. Vokal rangkap adalah vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa 
gabungan antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf 
sebagai berikut: 
Tanda dan Huruf Nama Gabungan Nama 
.....  fatḥah dan ya Ai a dan i ي 
 fatḥah dan wau Au a dan u ......ْوْ 
 
c. Maddah adalah vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 







ى..َ...... ا..َ..  fatḥah dan alif atau ya  ̅ a dan garis atas 
   Kasrah dan ya ...ٍ..ى
i dan garis di 
bawah 






3. Ta Marbutah 
Transliterasi untuk Ta Marbutah ada dua. 
a. Ta Marbutah hidup yaitu Ta Marbutah yang hidup atau mendapat harakat 
fatḥah, kasrah dan ḍommah, transliterasinya adalah /t/. 
b. Ta Marbutah mati yaitu Ta Marbutah yang mati atau mendapat harakat 
sukun, transliterasinya adalah /h/. 
Kalau pada suatu kata yang akhir katanya Ta Marbutah diikuti oleh 
kata yang menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua kata itu terpisah 
maka Ta Marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 
4. Syaddah (Tasydid) 
Syaddah atau tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan 
dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid. Dalam transliterasi ini 
tanda syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama 
dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu. 
5. Kata Sandang 
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, 
yaitu: 
 Namun dalam tulisan transliterasinya kata sandang itu dibedakan antara . ال
kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah dengan kata sandang yang 
diikuti oleh huruf qamariah. 
a. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiah adalah kata sandang yang diikuti 
oleh huruf syamsiah ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf 
/l/ diganti dengan huruf yang sama dengan huruf yang langsung diikuti kata 
sandang itu. 
b. Kata sandang yang diikuti huruf qamariah adalah kata sandang yang diikuti 
oleh huruf qamariah ditransliterasikan sesuai dengan aturan yang digariskan 
di depan dan sesuai dengan bunyinya. 
6. Hamzah 
Dinyatakan di depan daftar transliterasi Arab-Latin bahwa hamzah 
ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu hanya terletak di tengah dan 
diakhir kata. Bila hamzah itu diletakkan di awal kata, ia tidak dilambangkan, 
karena dalam tulisan Arab berupa alif. 
7. Penulisan Kata 
Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim, maupun huruf ditulis terpisah. 
Bagi kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab yang sudah lazim 
dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan 
maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut bisa dilakukan dengan dua 
cara: bisa dipisah perkata dan bisa pula dirangkaikan. 
8. Huruf Kapital 
Meskipun dalam sistem kata sandang yang diikuti huruf tulisan Arab 
huruf kapital tidak dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan 
juga. Penggunaan huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, 
diantaranya huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal, nama diri 
dan permulaan kalimat. Bila nama diri itu dilalui oleh kata sandang, maka yang 
ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri tesebut, bukan huruf 
awal kata sandangnya. 
Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku dalam 
tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan 
dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf 
kapital tidak dipergunakan. 
9. Tajwid 
Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 
transliterasi ini merupakan bagian tak terpisahkan dengan ilmu tajwid. Karena 
itu keresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman tajwid. 
 
Sumber: Tim Puslitbang Lektur Keagamaan. Pedoman Transliterasi  Arab-
Latin. Cetakan Kelima. 2003. Jakarta: Proyek Pengkajian dan 
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Honda Vario merupakan salah satu merek sepeda motor matik keluaran 
honda yang berusaha  untuk memenuhi kebutuhan dengan menciptakan dan 
mengedapankan kehandalan dan teknologi. Harga yang terlalu mahal terkadang 
membuat para kosumen ragu-ragu untuk membeli. Produk yang memiliki citra 
merek yang baik cenderung akan lebih mudah diterima konsumen. Rumusan 
masalah penelitian adalah apakah terdapat pengaruh harga dan citra merek secara 
parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian Honda Vario. Tujuan 
penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh  harga dan citra merek secara 
parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian Honda Vario.  Manfaat 
penelitian bagi peneliti, bagi perusahaan, bagi penelitian selanjutnya, dan bagi 
masyarakat umum.  
Pembahasan dalam penelitian ini berkaitan dengan Ilmu Manajemen 
Pemasaran. Sehubungan dengan hal itu, pendekatan yang dilakukan peneliti 
adalah dengan memaparkan teori-teori yang berkaitan dengan keputusan 
pembelian, harga dan citra merek. 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini sebanyak 60 responden, pengambilan sampel dengan 
menggunakan rumus populasi tidak diketahui. Teknik pengambilan sampel 
menggunakan purposive sampling, sumber data yaitu data primer dan 
sekunder,dan pengumpulan data yang digunakan adalah teknik angket (kuesioner)  
dan wawancara .Analisis dengan menggunakan statistic yaitu SPSS versi 23. 
Hasil penelitian diperoleh Nilai R square sebesar 0,323 atau 32,3 % 
menunjukkan harga dan citra merek mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel independen berpengaruh terhadap variabel 
dependen sebesar 32,2%, dan sisanya 67,7 % dipengaruhi oleh faktor-faktor lain 
diluar penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Untuk variabel harga tidak terdapat 
pengaruh terhadap keputusan pembelian dibuktikan dengan nilai  thitung < ttabel 
(1,576 < 1,672). Untuk variabel citra merek  terdapat pengaruh terhadap 
keputusan pembelian dengan nilai thitung > ttabel  (1,819 > 1,672). Berdasarkan hasil 
uji secara simultan diperoleh nilai  Fhitung > Ftabel (13,572 >2,40), maka dapat 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh harga dan citra merek secara simultan  
terhadap keputusan pembelian Honda Vario Pada Mahasiswa FEBI IAIN 
Padangsidimpuan.  
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A. Latar Belakang Masalah 
Dalam era globalisasi saat ini, dunia bisnis di Indonesia dituntut untuk 
tumbuh dan berkembang semakin pesat. Persaingan bisnis dari banyak 
perusahaan sudah menjadi hal yang waja rdan tidak bisa dihindari lagi. 
Ketatnya persaingan dalam dunia bisnis menuntut setiap perusahaan untuk 
mengambil langkah-langkah serta strategi yang jitu guna memenangkan 
persaingan dengan kompetitor demi menjaga eksistensi yang dimiliki dan 
tentunya mempertahankan, menciptakan bahkan  meningkatkan kepuasan dan 
keuntungan atau profit yang dihasilkan. Tanpa strategi yang jituperusahaan 
tidak akan dapat bertahan karena seiring waktu kompetitor akan terus muncul 
bersamaan dengan permintaan konsumen yang kian meningkat. 
Persaingan dihadapi setiap perusahaan tidak terkecuali industri sepeda 
motor. Saat ini kebutuhan akan alat transportasi telah menjadi kebutuhan 
primer. Dibanding dengan alat transportasi umum, sebagian besar orang lebih 
memilih untuk menggunakan alat transportasi pribadi terutama sepeda motor 
guna menunjang aktivitas sehari-hari. Selain merupakan alat transportasi yang 
praktis dan lincah manakala digunakan untuk melewati kemacetan baik dalam 
kota maupun luar kota, konsumsi bahan bakar sepeda motor lebih rendah jika 
dibandingkan dengan kendaraan roda empat. Kemudahan kredit sepeda motor 
serta perilaku masyarakat yang cenderung konsumtif menambah jumlah 
pengguna sepeda motor dari waktu ke waktu. 
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Berbagai produsen sepeda motor berlomba-lomba menciptakan aneka 
jenis varian sepeda motor guna memenuhi kebutuhan masyarakat, sehingga 
dapat dilihat berbagai jenis sepeda motor dari berbagai merek bermunculan. 
Fenomena ini dibuktikan dengan penjualans epeda motor di Indonesia yang 
mengalami peningkatan dari tahun ke tahun. Merek sepeda motor yang ada di 
Indonesia pun sangat beragam. Terdapat beberapa merek yaitu Honda, 
Yamaha, Suzuki, Kawasaki, Kanzen, TVS. Merek sepeda motor inilah yang 
selalu menghiasi penjualan otomotif di Indonesia. Tentunya dengan berbagai 
kelebihan dan kelemahan dari setiap merek. Berikut adalah data penjualan 
sepeda Motor Matic : 
Tabel  I.1 
Data Penjualan Sepeda Motor Matic 2012-2016 
Tahun 
 
Merek Sepeda Motor 
Beat Vario Mio Scoopy 
2012 1.183.050 681.938 402.799 139.819 
2013 1.856.637 1.026.690 1.139.217 200.401 
2014 2.062.745 1.002.200 390.154 285.830 
2015 1.596.302 1.382.486 556.458 282.328 
2016 1.814.600 1.306.600  528.622 
Sumber : AISI, Kamis, 23 November 2017, pukul 15.00 WIB 
Salah satu motor matic yang telah di kenal oleh masyarakat adalah  
HondaVario. Motor matic dengan body yang besar, berbeda dengan motor 
matic yang lain. Matic ini sudah lama eksis dari 2006 hingga sekarang. 
Berdasarkan data diatas penjualan Honda Vario memperlihatkan bahwa 
penjualan pada tahun 2012 sebesar 681.938. Pada tahun 2013 penjualan 
meningkat sebesar 50%. Kemudian pada tahun 2014 penjualan mengalami 
penurunan sebesar 2,4%. Akan tetapi pada tahun 2015 penjualan mengalami 
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peningkatan kembali sebesar 37%. Dan pada tahun 2016 penjualan 
mengalami penurunan sebesar 5,5%. Melihat data yang fluktuatif tersebut 
menunjukan bahwa semakin ketat persaingan penjualan sepeda motor di 
Indonesia. Terlihat dari data tersebut bahwa tiga tahun penjualan sepeda 
motor Vario sempat mengalami penurunan. Ini tentu saja merupakan dampak 
dari keputusan pembelian, dimana masyarakat mengalami penurunan 
pembelian sepeda motor Honda Vario. Hal tersebut disebabkan karena 
semakin banyak motor baru yang menawarkan dengan berbagai model, 
desain dan inovasi, yang memberikan kualitas produk yang lebih bagus, serta 
ditawarkan dengan harga yang lebih murah.     
  Strategi-strategi yang telah dilakukan perusahaan sepeda motor selalu 
menarik perhatian konsumen untuk melakukan pembelian. Seperti dengan 
memberikan hadiah jaket setiap pembelian tunai atau cash. Bahkan ada yang 
memberikan diskon harga. Meskipun demikian konsumen sering kali 
membandingkan harga dengan produk lainnya. Banyak konsumen dalam 
mengambil keputusan pembelian dengan mengenal citra merek tersebut. 
Konsumen lebih memilih produk yang terkenal dibandingkan dengan produk 
yang belum mereka kenal.       
  Berdasarkan data BPS Tapanuli Selatan jumlah sepeda motor yang 
terdaftar di Padangsidimpuan pada tahun 2016 sebanyak 3.450.
1
 Hasil 
observasi awal dan sepanjang yang peneliti amati di lapangan khususnya di 
daerah kota Padangsidimpuan, pengguna sepeda motor mengalami 
                                                             
1https://tapanuliselatankab.bps.go.ig diakses pada 6 desember 2017 pukul 15:00 WIB. 
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peningkatan. Ini dapat dilihat dari kemacetan yang terjadi di titik jalan 
tertentu. Begitu juga kampus IAIN Padangsidimpuan yang setiap harinya 
parkiran selalu dipadati oleh pengguna sepeda motor. Penelitian ini akan 
dilakukan pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Padangsidimpuan yang menggunakan sepeda motor  dan untuk mengetahui 
merek sepeda motor apa yang mereka gunakan. Maka peneliti melakukan 
survei awal terhadap mahasiswa dengan menyebarkan kuesioner secara acak 
berjumlah 40 orang. Adapun hasil sementara sebagai berikut: 
    Tabel I.2 





  Dari penelitian sementara terlihat bahwa, mahasiswa Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam IAINPadangsidimpuan menggunakan beberapa merek 
sepeda motor seperti Beat, Vario, Scoopy dan lainnya. Itu terbukti dari 
wawancara dan pra angket yangpeneliti lakukan dari 40 mahasiswa dan yang 
diwawancarai sesuai dengan pra angket 13 mahasiswa yang menggunakan 
merek sepeda motor Vario, dan diantaranya mahasiswa yang bernama Novi 
Agustani dan Efrina Riski, menggunakan honda vario dengan alasan karena 
No Merek Sepeda Motor Pengguna Alasan 
1 Beat 17  
1. Kualitas dan 
harga yang 
terjangkau 
2. Citra merek yang 
sudah dikenal 
2 Vario 13 
3 Scoopy dan lainnya 10 
 Jumlah  40 
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memiliki citra merek yang bagus dan memiliki desain yang menarik dan 
harga dari honda vario tersebut sesuai dengan kualitasnya.
2
 
  Keputusan pembelian merupakan puncak akhir transaksi dari seorang 
konsumen dan  produsen. Dalam menentukan pilihannya, seorang konsumen 
tentu saja akan dihadapkan dengan ragamnya informasi dari suatu produk. 
Saat ini konsumen tidak perlu khawatir, karena untuk mengetahui berbagai 
macam informasi tentang suatu produk, konsumen dapat mencarinya secara 
online atau dengan berbagai media lainnya. Banyak faktor-faktor yang 
menjadi pertimbangan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian 
sebuah produk. Diantaranya persepsi konsumen terhadap kualitas produk dan 
brand image yang akan membentuk prefensi dan sikap yang memengaruhi 
konsumen untuk melakukan pembelian atau tidak.
3
 Tingkat keterlibatan 
konsumen dalam suatu pembelian dipengaruhi oleh stimulus (rangsangan). 
Dengan kata lain, apakah seseorang merasa terlibat atau tidak terhadap suatu 
produk ditentukan apakah dia merasa penting atau tidak dalam pengambilan 
keputusan pembelian produk atau jasa.      
  Keputusan untuk membeli barang dan jasa tertentu terkadang 
merupakan hasil dari proses yang lama dan rumit yang mencakup kegiatan 
mencari informasi, membandingkan berbagai merek, melakukan evaluasi, dan 
kegiatan lainnya. Namun terdapat produk lainnya, keputusan pembelian dapat 
terjadi secara mendadak, mungkin dengan melihat produk tersebut dipajang 
                                                             
2
Hasil wawancara dengan Novi Agustani dan efrina Riski, (Senin, 13 Februari 2018 
pukul, 10:30. 
3 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen; Teori dan Penerapannya Dalam Pemasaran 
(Bogor, Ghalia Indonesia 2011), hlm. 15. 
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di pasar ataupun di toko dengan harga diskon. Bahkan sering kali ditemui, 
bahwa konsumen cepat membeli suatu produk karena dorongan hati yang 
muncul.
4
          
  Salah satu faktor yang memengaruhi keputusan pembelian adalah 
harga. Harga dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen, karena 
harga merupakan bagian integrasi dari sebuah produk-produk tidak akan ada 
tanpa adanya harga.
5
Harga dari suatu produk merupakan hal yang perlu 
mendapat perhatian dari produsen, mengingat harga suatu produk berkaitan 
erat dengan masalah keputusan konsumen, yang merupakan tujuan dari 
kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan.    
  Harga cenderung akan menjelaskan kualitas produk sebuah barang. 
Kini konsumen cenderung menuntut harga yang sesuai dengan kualitas. 
Harga akan mengarah ke tingkat permintaan yang berbeda dan akan memiliki 
berbagai dampak pada pemasaran perusahaan. Konsumen menerima harga 
mahal untuk mengindikasikan produk yang lebih baik. Walaupun begitu, 
ketika harga terlalu tinggi akan menurunkan permintaan terhadap sebuah 
produk. Oleh sebab itu, penetapan harga menjadi perhatian besar bagi setiap 
perusahaan.         
  Satu hal lagi yang tidak kalah penting adalah pengenalan konsumen 
akan image atau citra suatu merek. Masyarakat cenderung tertarik akan 
produk yang mereknya sudah memiliki citra yang baik serta telah dikenal 
luas, dan hal ini sangat mungkin dijadikan oleh masyarakat sebagai acuan 
                                                             
4Morisson, Periklanan : komunikasi pemasaran Terpadu (Jakarta : Kencana Prenada 




untuk menilai sebuah perusahaan yangcukup ternama dan mereknya memiliki 
reputasi yang baik dalam mengeluarkan suatu produk yang baru. Brand 
adalah segala sesuatu yang mengidentifikasikan barang atau jasa penjual dan 
membedakannya dari barang dan jasa yang lain.
6
 Produk yang memilki citra 
merek yang baik cenderung akan lebih mudah diterima oleh konsumen. 
  Berdasarkan latar belakang diatas, maka penelitian ini agar dapat 
memperoleh informasi-informasi yang lebih jelas dari suatu produk. Oleh 
karena itu peneliti tertarik untuk meneliti masalah tersebut dan mengangkat 
judul “Pengaruh Harga dan Citra Merek Terhadap Keputusan 
Pembelian HondaVario (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan)”. 
B. IdentifikasiMasalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, 
makaidentifikasi masalah dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Banyaknya produk sejenis yang bermunculan menyebabkan persaingan 
antar perusahaan semakin ketat. 
2. Penjualan Honda Vario mengalami fluktuatif dari tahun 2012-2016. 
3. Citra Merek (Brand image) yang baik akan meningkatkan keinginan 
konsumen untuk melakukan pembelian. 
4. Harga menjadi pertimbangan ketika melakukan pembelian Honda Vario. 
 
                                                             
6 Henry Simamora, Manajemen Pemasaran Internasional (Jakarta: Salemba Empat, 
2000), hlm. 540. 
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C. Batasan Masalah 
Berdasarkan beberapa masalah yang teridentifikasi pada penelitian ini, 
maka peneliti perlu memberikan batasan masalah terhadap permasalahan 
penelitian. Jadi penelitian ini akan dibatasihanya 2 variabel bebas yaitu harga 
(X1) dan citra merek (X2) dan satu variabel terikat yaitu keputusan pembelian 
(Y). 
D. Definisi Operasional Variabel 
Pada penelitian ini yang menjadi variabel bebas yaitu variabel yang 
mempengaruhi variabel lainnya (X1) adalah Harga, (X2) adalah Citra Merek 
dan variabel yang dipengaruhi atau pun variabel terikat adalah Keputusan 
Pembelian. 
Tabel I.3 
Defenisi Operasional Variabel 
 



















3. Evaluasi Alternatif 
4. Keputusan 
Pembelian 



















                                                             












asosiasi unik yang 
ingin diciptakan 




1. Asosiasi Merek 













Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, dapat diambil suatu 
perumusan masalah yaitu: 
1. Apakah terdapat pengaruh harga terhadap keputusan pembelian Honda 
Vario Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Padangsidimpuan? 
2. Apakah terdapat pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 
Honda Vario Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Padangsidimpuan? 
3. Apakah terdapat pengaruh harga dan citra merek secara simultan 
terhadap keputusan pembelian Honda Vario pada Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan ? 
 
 
                                                             
8
Hendry Simamora, Manajemen Pemasaran Internasional (Jakarta: Salemba Empat, 
2000), hlm. 129. 
9 Etta MamangSangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen (Yogyakarta: C.V Andi 
Offset,2013), hlm. 327. 
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F. Tujuan Penelitian 
Sejalan dengan uraian yang telah dikemukakan di atas, maka tujuan dari 
penelitian ini yaitu: 
1. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian Honda 
Vario pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Padangsidimpuan. 
2. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 
Honda VarioPada Mahasiwa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Padangsidimpuan. 
3. Untuk mengetahui pengaruh harga dan citra merek secara simultan 
terhadap keputusan pembelian Honda Vario Pada Mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan. 
G. Kegunaan Penelitian 
1. Bagi peneliti, hasil penelitian ini berguna untuk menambah wawasan 
keilmuan dan pengetahuan dalam bidang pemasaran berdasarkan teori 
yang didapat selama masa perkuliahan, khususnya berkaitan dengan harga, 
citra merek terhadap keputusan pembelian. 
2. Bagi perusahaan, hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan referensi 
di dalam strategi untuk mempengaruhi minat pembelian konsumen dan 
juga meningkatkan daya saing perusahaan.  
3. Bagi penelitian selanjutnya Sebagai referensi dan menambah wawasan 
serta sebagai acuan dalam penulisan karya ilmiah selanjutnya tentangp 
engaruh harga dan citra merek terhadap keputusan pembelian. 
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4. Bagi masyarakat umum, sebagai referensi yang dapat menjadi bahan 
perbandingan bagi peneliti lain yang melakukan penelitian yang berkaitan 
dengan harga, dan minat pembelian ulang dimasa yang akan mendatang. 
H. Sistematika Pembahasan 
Adapun sistematika pembahasan dalam penelitian ini antara lain: 
Bab I merupakan pendahuluan yang didalamnya menjelaskan latar 
belakang masalah yang  mendasari diadakannya penelitian, identifikasi 
masalah, batasan masalah, definisi operasional variabel, rumusan masalah, 
tujuan penelitian,  serta kegunaan penelitian. 
Bab II merupakan membahas tentang kerangka teori yang terdiri dari 
pengertian keputusan pembelian, harga dan citra merek, penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya, kerangka pikir dan hipotesis. 
Bab III merupakan metodologi penelitian yang didalamnya menjelaskan 
lokasi penelitian, jenis penelitian, populasi dan sampel, teknik pengumpulan 
data, dan metode analisis data dengan uji validitas, uji reliabilitas, uji 
normalitas, uji linearitas, uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, uji 
regresi berganda, uji hipotesis, uji parsial (uji t), uji simultan (uji f) dan 
koefisien determinasi. 
Bab IV merupakan hasil penelitian dan analisis data  yang terdiri dari hasil 
uji coba instrument penelitian, data pengujian hipotesis dan pembahasan 
penelitian dan keterbatasan penelitian. 
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Bab V merupakan penutup yang berisikan uraian-uraian tentang 









A. Kerangka Teori 
1. Perilaku Konsumen 
a. Pengertian Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen adalah bagaimana cara individu mengambil 
keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia 
(waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan 
dengan konsumsi.
1
 Pada kenyataannya, dalam hidup manusia sering 
dihadapkan pada berbagai pilihan guna memenuhi kebutuhannya. 
Pilihan-pilihan ini terpaksa dilakukan karena kebutuhan manusia tidak 
terbatas sedangkan alat untuk memenuhi kebutuhan tersebut sangat 
terbatas.  
Pemasaran pada dasarnya bertujuan memenuhi dan memuasakan 
kebutuhan serta keinginan konsumen yang dituju atau konsumen sasaran 
(target kosumen). Tantangan terbesar yang dihadapi perusahaan, 
khususnya pemasaran adalah bagaimana memengaruhi perilaku 






                                                             
1Leon Schiffman dan Leslie Lajar Kanuk, Perilaku Konsumen (Jakarta: PT Macanan Jaya 
Cemerlang, 2004), hlm. 6. 
2
Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu (Jakarta : PT. Macanan Jaya  
Cemerlang, 2007), hlm.82.  
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b. Faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen3 
1) Faktor-faktor Kebudayaan 
Faktor kebudayaan merupakan faktor penentu yang mendasari 
keinginan dan perilaku seseorang.  Faktor kebudayaan mempunyai 
pengaruh yang paling luas dan paling dalam terhadap perilaku 
konsumen. Pemasaran harus memahami peran yang dimainkan oleh 
budaya, sub-budayanya, dan kelas sosial pembeli. 
2) Faktor Sosial 
Faktor sosial terdiri atas kelompok referensi, keluarga serta 
peran dan status seseorang dalam lingkungannya.  Perilaku konsumen 
juga akan dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok 
kecil, keluarga, peran dan status sosial dari konsumen. 
3) Faktor Pribadi 
Faktor pribadi terdiri dari umur dan tahapan dalam siklus 
hidup,  pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, keperibadian dan 
konsep diri. Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh 
karakteristik pribadi seperti umur dan tahap daur-hidup pembeli, 
jabatan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri 
pembeli yang bersangkutan. 
4) Faktor psikologis terdiri atas motivasi, persepsi, proses belajar 
serta kepercayaan diri dan sikap.  Pilihan pembelian seseorang 
                                                             




juga dipengaruhi oleh faktor psikologi yang utama, yaitu faktor 
motivasi, persepsi, proses belajar, serta kepercayaan dan sikap. 
c. Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian dapat dikatakan sebagai salah satu bentuk 
perilakukonsumen dalam menggunakan atau mengkonsumsi suatu 
produk.Konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli atau 
memakai suatuproduk melalui proses dimana proses tersebut 
merupakan gambaran daribagaimana konsumen menganalisis berbagai 
macam masukan untukmengambil keputusan dalam melakukan 
pembelian.Banyak faktor-faktor yang menjadi pertimbangan 
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian sebuah produk. 
Diantaranya persepsi konsumen terhadap kualitas produk dan brand 
image yang akan membentuk prefensi dan sikap yang memengaruhi 
konsumen untuk melakukan pembelian atau tidak.
4
 
Menurut Peter dan Olson, “Pengambilan keputusan konsumen 
adalah proses pemecahan masalah yang diarahkan pada sasaran”. 
Pengambilan keputusan konsumen meliputi semua proses yang dilalui 
konsumen untuk mengenali masalah, mencari solusi, mengevaluasi 
alternatif, dan memilih di antara pilihan-pilihan.
5
Hasil dari sutau 
proses tersebut muncul suatu pilihan yang disajikan sebagai keinginan 
konsumen. Bagi pemasar tahap keputusan pembelian ini adalah tahap 
                                                             
4 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen; Teori dan Penerapannya Dalam Pemasaran 
(Bogor, Ghalia Indonesia 2011), hlm. 15. 
5
Etta Mamang Sangadji, Perilaku Konsumen: Pendekatan Praktis disertai Himpunan 
Jurnal Penelitian (Yogyakarta: ANDI, 2013), hlm. 332. 
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yang sangat penting untuk dipahami karena berhubungan dengan 
keberhasilan suatu program pemasaran. 
Kebutuhan konsumen merupakan kebutuhan untuk menjamin 
kelangsungan hidup atau tercapainya suatu tujuan dalam pemasaran. 




1) Pemakai (User) seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan 
produk atau jasa yang bersangkutan. 
2) Mereka yang berpengaruh (Influencer) orang-orang bagian dalam 
organisasi yang dapat memberi pengaruh kepada 
pembeli/pemakaian barang/jasa tertentu. Sehingga seseorang yang 
dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 
3) Pimpinan atau tenaga bagian pembelian (Buyer) orang yang 
bertugas melaksanakan pembelian. 
4) Pengambil keputusan (Decider Maker) orang yang mempunyai 
wewenang untuk menentukan secara final produk mana yang akan 
dibeli. Jadi seseorang yang mengambil keputusan untuk setiap 
komponen keputusan pembelian apakah membeli, tidak membeli, 
bagaimna membeli, dan dimana akan dibeli.  
Keputusan pembelian (purchase decision) merupakan tahap 
selanjutnya setelah adanya niat atau keinginan membeli, namun 
keputusan pembelian adalah tidak sama dengan pembelian yang 
                                                             




sebenarnya (actual purchase). Ketika konsumen memilih untuk 
membeli suatu merek, maka harus melaksanakan keputusan dan 
melakukan pembelian yang sebenarnya.
7
 
Proses pengambilan keputusan pembelian sangat dipengaruhi 
oleh perilaku konsumen. Proses tersebut sebenarnya merupakan 
proses pemecahan masalah dalam rangka memenuhi kebutuhan atau 
keinginan konsumen. Proses pengambilan keputusan yang rumit 
sering melibatkan beberapa keputusan. Suatu keputusan (decision) 
melibatkan pilihan antara dua atau lebih alternatif tindakan perilaku. 
Keputusan selalu mensyaratkan pilihan antara beberapa perilaku yang 
berbeda.Pada intinya walaupun penjual sering mengacu pada pilihan 
antara objek (produk, merek, dan toko), walaupun sebenarnya 
memilih di antara perilaku alternatif yang berkaitan dengan objek 
tersebut. 
Dalam Islam, proses pengambilan keputusan ini diterangkan 
dalam beberapa ayat Al-Qur’an yang bersifat umum, artinya bisa 
diterapkan dalam segala aktifitas. Selain itu, di dalam Al-Qur’an 
dijelaskan pula ayat tentang sikap hati-hati dalam menerima informasi 
seperti yang dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al-Hujurat ayat 6 yaitu 
: 




                    
                     
Artinya : 
Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang Fasik 
membawa suatu berita, Maka periksalah dengan teliti agar kamu 
tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa 




Suatu kabar atau berita yang disampaikan kepadamu, begitu juga 
laporan dan keterangan, hendaklah kamu periksa dan selediki terlebih 
dahulu kebenaran berita itu. Jangan terburu-buru memercayainya dan 
lantas mengambil tindakan, karena sikap seperti itu kelak akan 
menimbulkan penyesalan atas segala tindakan yang telah diambil.
9
 
Hikmah dari ayat tersebut adalah konsumen dalam membeli suatu 
produk hendaklah mencari informasi terlebih dahulu mengenai barang 
atau produk yang akan di konsumsi bagaimana kualitas atau mutu dari 
produk tersebut yang dapat memberikan manfaat kepada konsumen secara 
syariat Islam, meskipun telah mengetahui informasi tentang barang atau 
produk dari orang lain. Mencari informasi terlebih dahulu akan lebih baik 
dan tidak akan menimbulkan penyesalan terhadap tindakan yang telah 
diambil. 
                                                             
8Departemen Agama RI, (Bandung: Diponegoro, 2000),hlm. 412. 
9Abdul Halim Hasan, Tafsir Al-Ahkam, (Jakarta : Kencana, 2006), hlm. 567. 
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Proses pengambilan keputusan pembelian yang spesifik terdiri dari 
urutan kejadian berikut: pengenalan masalah, pencarian informasi, 









d. Indikator Keputusan Pembelian 
1) Pengenalan Masalah 
Proses membeli diawali pembeli menyadari adanya masalah 
kebutuhan. Kebutuhan ini dapat disebabkan oleh rangsangan 
internal dan rangsangan eksternal.Dari pengalaman sebelumnya 
orang telah belajar, bagaimana mengatasi dorongan ini dan 
dimotivasi ke arah yang diketahuinya akan memuaskan dorongan 
ini. Pada tingkat ini pemasar harus meneliti konsumen untuk 
mengetahui apa kebutuhannya, apa yang menyebabkan mereka 
bisa mencapai kepada pilihan produk tersebut. 
2) Pencarian Informasi 
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan mendorong 
untuk mencari informasi yang lebih banyak. Sumberinformasi 
konsumen dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok yaitu 
sumber pribadi, seperti keluarga, teman, tetangga dan 
















kenalan.Sumber komersial, seperti iklan, tenaga penjualan, 
penyalur, kemasan dan pameran. Sumber umum, seperti media 
massa dan organisasi konsumen. Sumber pengalaman, seperti 
pernah menangani, menguji dan menggunakan produk.Pada 
umumnya konsumen mendapatkan informasi dari sumber 
komersial yang dapat dikendalikan oleh pemasar. Hal yang paling 
efisien untuk produk jasa adalah sumber personal. Sumber 
komersial biasanya memberitahukan, sedangkan sumber personal 
memperkuat atau menilai.  
3) Evaluasi Alternatif  
Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi pilihan 
produk dan merek, dan memilihnya sesuai dengan keinginan 
konsumen. Pada proses ini konsumen membandingkan berbagai 
merek pilihan yang dapat memberikan manfaat kepadanya serta 
masalah yng dihadapinya. 
4) Keputusan Membeli  
Pada tahap evaluasi, membentuk preferensi terhadap merek-
merek yang menjadi pilihan konsumen. Konsumen juga 
membentuk tujuan untuk membeli merek yang mereka sukai. 
Meskipun demikian, ada dua faktor yang mempengaruhi tujuan 
membeli dan keputusan membeli. Faktor yang pertama adalah sifat 
orang lain, sejauh mana sikap orang lain akan mengurangi alternatif 
pilihan seseorang akan tergantung pada dua hal yaitu:  
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a) Intensitas sikap negatif oranglain tersebut terhadap alternatif 
pilihan konsumen. 
b) Motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. 
Konsumen membentuk tujuan pembelian berdasarkan faktor-
faktor, seperti pendapatan keluarga yang diharapkan, harga yang 
diharapkan, dan manfaat produk yang diharapkan. Pada saat 
konsumen ingin bertindak, faktor-faktor keadaan yang tidak 
diduga mungkin timbul dan mengubah tujuan membeli. 
5) Perilaku Pasca-Pembelian 
Tahapan proses keputusan pembelian konsumen melakukan 
tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan pada 
kepuasan atau ketidakpuasan mereka. Pekerjaan pemasaran tidak 
berhenti pada saat produk dibeli.Jika konsumen merasa puas, 
akan memperlihatkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk 
membeli produk itu lagi dan sebaliknya. 
2. Harga 
a. Pengertian Harga 
Harga merupakan peran strategi dalam pemasaran. Harga dapat 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, karena harga 
merupakan bagian integrasi dari sebuah produk-produk tidak akan ada 
tanpa adanya harga.
11
Bila harga terlalu mahal, maka produk 
bersangkutan bakal tidak terjangkau oleh pasar sasaran atau 
                                                             
11Morissan, Op.Cit.,hlm. 577. 
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bahkancustomer value menjadi rendah. Sebaliknya, jka 
hargaterlampau murah, perusahaan sulit mendapatkan laba atau 
sebagian konsumen mempersepsikan kualitasnya buruk.  
Harga merupakan suatu atribut yang terdapat pada produk/jasa 
yang digunakan oleh sebagian besar konsumen untuk mengevaluasi 
produk atau jasa tersebut.Bagi sebagian besar konsumen yang 
bertempat tinggal di Indonesia dan masih tergolong dalam kategori 
berpendapatan rendah, harga menjadi faktor utama yang 
dipertimbangkan konsumen dalam memilih produk atau jasa.
12
 
Menurut Kotler, harga adalah sejumlah uang yang dibebankan 
pada suatu produk tertentu. Harga adalah sejumlah uang yang 
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah produk tertentu atau 
kombinasi antara barang dan jasa.
13
 
Pada saat ini harga bagi setiap masyarakat, harga masih 
menduduki tempat teratas sebagai penentu dalam keputusan 
pembelian suatu barang atau jasa.Oleh karena itu, penentuan harga 
merupakan salah satu keputusan yang sangat penting bagi manajemen 
perusahaan.Harga yang ditetapkan suatu perusahaan harus mampu 
menutup semua biaya yang telah dikeluarkan untuk produksi 
ditambah besarnya persentase laba yang diinginkan. Jika harga 
ditetapkan terlalu tinggi, secara umum akan kurang menguntungkan, 
karena pembeli dan volume penjualan berkurang. Akibatnya semua 
                                                             
12Etta Mamang Sangadji, Op. Cit., hlm. 132. 
13
Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran,(Yogyakarta:Center Of 
Academic Publishing Service, 2014),hlm 131.  
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biaya yang telah dikeluarkan tidak dapat tertutup, sehingga pada 
akhirnya perusahaan menderita rugi. 
Harga adalah atribut produk atau jasa yang paling sering 
digunakan oleh sebagian besar konsumen untuk mengevaluasi 
produk.Sebagian besar konsumen Indonesia yang masih 
berpendapatan rendah, harga merupakan faktor utama yang 
dipertimbangkan dalam pemilihan produk ataupun jasa.
14
 
b. Penetapan Harga 
Penetapan haga merupakan salah satu keputusan terpenting 
dalam pemasaran. Harga merupakan satu-satunya unsur bauran 
pemasaran yang mendatangkan pemasukan atau pendapatan bagi 
peusahaan.
15
Peranan harga dapat dijabarkan sebagai berikut: 
1) Harga yang dipilih berpengaruh langsung terhadap tingkat 
permintaan dan menentukan tingkat aktivitas. Harga yang 
terklampau mahal atau sebaliknya terlalu murah berpotensi 
menghambat pengembangan produk. Oleh sebab itu, pengukuran 
sensitivitas harga amat penting dilakukan. 
2) Harga jual secara langsung menentukan profitabilitas operasi. 
3) Harga yang ditetapkan oleh perusahaan mempengaruhi persepsi 
umum terhadap produk atau merek dan berkontribusi pada 
positioning merek dalam evoked setatau menimbang-nimbang 
antara merek yang yang satu dengan merek yang lain yang terdiri 
                                                             
14Etta Mamang Sangadji, Op. Cit., hlm. 132. 
15 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran(Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2015), hlm. 289. 
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dari merek yang udah ada dalan kepala dan ada kemungkinan untuk 
dibeli konsumen potensial.  
4) Harga merupakan alat atau wahana langsung untuk melakukan 
perbandingan antar produk atau merek yang saling bersaing.  
5) Strategi penetapan harga harus selaras dengan komponen bauran 
pemasaran lainnya.  
6) Akselerasi perkembangan teknologi dan semakin singkatnya siklus 
hidup produk menuntut penetapan harga yang akurat sejak awal.
16
 
Harga suatu produk tidak hanya ditentukan oleh biaya 
produksi namun terdapat faktor-faktor lainnya berupa besarnya 
permintaan konsumen terhadap produk tersebut, tingkat persaingan, 
serta persepsi yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk.
17
 
Strategi penetapan harga yang tepat merupakan suatu hal yang 
penting karena berdampak langsung kepada pendapatan terhadap 




1) Penetapan harga geografis 
Penetapan harga geografis dilakukan dengan menetapkan 
harga produk untuk konsumen yang berbeda lokasi hingga 
negara.Penetapan harga ini biasanya dilakukan dengan 
mengenakan harga yang lebih tinggi untuk konsumen yang jauh 
untuk menutupi biaya pengiriman ataupun menetapkan harga yang 
                                                             
16 Fandy Tjiptono, Op. Cit,hlm. 290. 
17 Morissan, Loc. Cit. 
18Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Op. Cit., hlm. 102-106. 
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lebih rendah untuk mendapatkan bisnis tambahan dengan 
berlangganan. 
2) Diskon dan potongan harga 
Hal ini dilakukan oleh sebagian besar perusahaan karena 
ingin menghasilkan pembelian dalam jumlah besar namun tetap 
mempunyai keuntungan.Potongan harga ini dapat merusak 
persepsi nilai konsumen pada konsumen yang berpenghasilan 
tinggi yang bersedia membayar lebih atas kualitas yang 
didapatkannya. 
3)  Penetapan harga promosi 
Penetapan harga promosi merupakan strategi penjualan 
produk yang dapat menguntungkan dan sekaligus merugikan 
apabila tidak sesuai harapan. Apabila strategi tersebut berhasil 
maka merek pesaing akan meniru strategi tersebut yang akan 
menjadikan strategi tersebut tidak efektif lagi. Namun, apabila 
strategi tersebut tidak berhasil perusahaan seperti mebuang-
buang uang yang seharusnya bisa dijadikan untuk meningkatkan 
mutu produk dan menguatkan citra produk.  
4) Penetapan harga diskriminasi 
  Diskriminasi harga terjadi saat perusahaan menjual produk 
atau jasa dengan menetapkan dua harga ataupun lebih yang tetap 
mempunyai keuntungan.Dalam hal ini biasanya dilakukan saat 
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pelanggan melakukan pembelian dalam jumlah yang besar dan 
juga terjadi pada kelompok pembeli yang berbeda. 
c. Konsep Harga dalam Islam 
Ketentuan atau regulasi harga merupakan hal yang tidak 
terkenal dalam pemikiran khazanah ekonomi Islam, karena 
ketentuan harga yang tidak tepat akan menimbulkan terjadinya 
ketidakadilan. Namun jika pasar telah bekerja dengan sempurna 
tidak ada alasan untuk dapat mengatur tingkat harga.
19
 
 Penetapan harga hanya akan mendistorsi harga yang 
akhirnya akan mengganggu mekanisme pasar. Apabila harga terlalu 
rendah akan menyebabkan kelebihan permintaan karena pelanggan 
membeli barang tersebut lebih murah dari harga biasanya, namun 
bagi penjual harga ini tidak menguntungkan dan menyebabkan 
penjual enggan untuk menjual barangnya dipasar, para penjual akan 
lebih memilih barangnya dijual dipasar gelap yang bisa memberikan 
harga yang lebih tinggi.
20
 
Dalam konsep ekonomi Islam, penentuan harga dilakukan 
oleh yang menjadi kekuatan-kekuatan pasar yaitu permintaan dan 
penawaran.Ibnu Qudamah memberikan dua alasan tidak 
memperkenankan penentuan harga, yaitu:
21
 
1) Rasulullah SAW tidak pernah mau menetapkan harga meskipun 
penduduk menginginkan hal itu terjadi. 
                                                             
19Sukarno Wibowo, Ekonomi Mikro Islam (Bandung: CV Putaka Setia, 2013), hlm. 213. 
20Ibid., 
21Ibid., hlm. 222. 
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2) Penetapan harga merupakan ketidakadilan yang tidak dilarang 
yang melibatkan hak milik seseorang yang mana didalamnya 
setiap orang mempunyai hak untuk menjual pada harga 
berapapun dengan syarat sepakat antar penjual dan pembeli. 
Sesuai dengan firman Allah SWT dalam Qur’an surah An-Nisa 
ayat 29:                              
               
               
                   
            
 
Artinya: 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 
saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang 
batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang Berlaku 
dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan 
janganlah kamu membunuh dirimu.Sesungguhnya 




Adapun yang menarik dari Al-qur’an ketika berbicara 
tentang perdagangan adalah penekanan pada sisi etika 
perdagangannya. Al-qur’an sangat mengkritik para pedagang 
yang tidak jujur. Mengurangi atau berlaku curang dalam 
                                                             
22 Kementerian Agama RI, Aljamil Al-qur’andanTerjemahan, (Jakarta: BagusSegara, 
2012), hlm. 83. 
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timbangan disamakan dengan orang yang melakukan kerusakan. 
Dengan demikian, kuatnya perintah Al-qur’an tentang 
berdagang yang diiringi dengan penekanan pada etika 
menunjukkan bahwa tijarah adalah satu bentuk pemngumpulan 
harta yang sangat dianjurkan.
23
 
Makna dari ayat diatas adalah larangan memakan harta 
yang batil yang mengandung makna larangan melakukan 
transaksi ataupun perpindahan harta yang tidak membawa 
masyarakat kepada kesuksesan, bahkan membawanya kepada 
kebejatan dan kehancuran seperti praktik-praktik riba, jual beli 
yang mengandung penipuan, dan juga pelanggaran terhadap 
ketentuan agama atau persyaratan yang telah disepakati. Ayat 
tersebut juga menekankan keharusan adanya kerelaan dari kedua 
belah pihak berupa ijab dan kabul atau apa saja yang dikenal 
dalam adat kebiasaan sebagai serah terima yang menunjukkan 
kerelaan. 
3. Citra Merek (Brand Image) 
a. Pengertian Merek  
Merek (Brand) merupakan gerbang utama bagi sebuah 
bisnis.Melalui merek, perusahaan dapat memikat hati konsumen untuk 
datang dan membeli produk. Merek (Brand) adalah segala sesuatu 
                                                             
23 Tarigan Azhari Akmal, Tafsir Ayat-Ayat Ekonomi, (Bandung: Ciptapustaka Media 
Perintis, 2012), hlm.146  
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yang mengidentifikasikan barang atau jasa penjual dan 
membedakannya dari barang dan jasa yang lain.
24
 
Merek bukan sekedar nama, istilah, tanda atau simbol saja, lebih 
dari itu, merek merupakan sebuah janji perusahaan untuk secara 
konsisten memberikan gambaran, semangat dan pelayanan kepada 
konsumen. Merek dapat saja terjadi jika perusahaan memperkenalkan 
unit produk tambahan dalam kategori produk yang sama dengan 
merek yang sama, biasanya dengan tampilan baru seperti rasa, bentuk, 
warna baru, tambahan, ukuran kemasan dan lainnya. Merek juga 
terjadi jika perusahaan memutuskan untuk menggunakan merek yang  
sudah ada pada produknya dalam satu kategori baru. Merek dapat 
memberikan keuntungan karena merek baru tersebut umumnya lebih 
cepat diterima karena sudah dikenal sebelumnya. 
Pemberian merek terhadap suatu barang (branding) merupakan 
suatu proses dengan menggunakan simbol untuk mengomunikasikan 
ciri-ciri produk tertentu terhadap pelanggan. Merek dirancang agar 
menandai kualitas produk yang sama, dengan begitu konsumen yang 
mencoba dan menyukai produk tersebut dapat kembali 
menggunakannya dengan mengingat namanya saja.
25
 Hal ini 
memudahkan perusahaan memasuki pasar dengan kategori produk 
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Henry Simamora, Manajemen Pemasaran Internasional, (Jakarta: Salemba Empat, 
2000), hlm 540. 
25 Ricky W. Griffin, Bisnis Edisi Kedelapan, Diterjemahkan dari “Business, Eighth 
Edition” oleh Sita Wadhana (Jakarta: Erlangga, 2006), hlm. 315. 
